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telussa. Tarkoituksena on käydä läpi sisältösuunnitelman perusteita ja sitä, mitä sillä tar-
koitetaan, mitä hyötyä yhdistykselle sosiaalisessa mediassa ja kuinka sitouttaa kuluttajat. 
Opinnäytetyössä keskitytään Facebookissa julkaistavaan sisältöön, ja tavoitteena luoda 
pitkäkestoinen sisältösuunnitelma yhdelle Raha-automaattiyhdistyksen Facebook-sivuista. 
Opinnäytetyö on osa kirjoittajan työharjoittelua yhdistyksessä.  
 
Opinnäytetyössä käydään läpi sosiaalisen median hyötyjä ja haasteita yhdistykselle ja sitä 
miten sisältösuunnitelma vaikuttaa yhdistyksen kommunikointiin kohderyhmän kanssa. 
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yhdistys hyödyntää, ja millaista sisältöä kullakin kanavalla tuotetaan? Työssä käydään 
yleisesti läpi myös optimointia sosiaalisen median avulla. Lopuksi tutkitaan, millaisia keino-
ja yhdistyksen yksi Facebook-sivuista tarvitsee sisältösuunnitelmassa ja mitä sillä halutaan 
saavuttaa. Osa sisältösuunnitelmasta on salaista tietoa, jota ei julkaista opinnäytetyössä.  
 
Opinnäytetyössä korostetaan pitkäkestoisen sisällön tärkeyttä ja tavoitteiden saavuttamista 
sisältösuunnitelmalla. Sisältösuunnitelman avulla yhdistys luo tehokkaan ja käyttäjien mie-
lenkiinnon herättävän pohjan sosiaalisen median kanavissa.  
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 1 Johdanto 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on luoda onnistunut ja pitkäkestoinen sisältösuun-
nitelma Raha-automaattiyhdistyksen Pajatson Facebook-sivulle. Tavoitteena on oppia 
sisällöntuotantoa erityisesti sosiaalisessa mediassa ja tutkia sen tarjoamia mahdolli-
suuksia yhdistyksille. Tämä opinnäytetyö on osa työharjoitteluani Raha-
automaattiyhdistyksellä verkkosisällöntuottajaharjoittelijana. 
  
Teoriaosuudessa käyn läpi sosiaalisen median sisältösuunnitelmaa, sitä mitä se tar-
koittaa käytännössä ja mitä sillä tavoitellaan, kerron myös yleisellä tasolla sosiaalisen 
median strategiasta ja kuinka se eroaa sisältösuunnitelmasta. Tutkin millaisia mahdolli-
suuksia sosiaalinen media tarjoaa yhdistyksille sisällöntuottamisessa sekä kohderyh-
män tavoittelussa. Lisäksi käyn läpi käyttäjien sitouttamista ja optimointia sosiaalisen 
median avulla.  
  
Tässä opinnäytetyössä keskityn erityisesti Facebookissa julkaistavaan sisältöön tunne-
tun yhdistyksen näkökulmasta. Opinnäytetyön lähteinä käytetään kirjallisuutta, interne-
tissä olevaa sisältöä, verkkotietokannoista löytyviä tutkimustuloksia sekä yhdistyksen 
omia aineistoja.. Työharjoitteluni aikana olen mukana Pajatson Facebook- sivun kehit-
tämisessä. Opinnäytetyö sopii sisällöntuottamisesta sosiaalisessa mediassa kiinnostu-
neille.  
 
2 Yhdistyksenä sosiaalisessa mediassa 
 
Tässä luvussa käyn läpi sosiaalisen median käyttöä yhdistyksen näkökulmasta. Sosi-
aalisessa mediassa (some) on tärkeää, että julkaistava sisältö tukee yhdistyksen ima-
goa ja tavoitteita. (Nikander, 2010) Kerron, miten nämä tulee ottaa huomioon sosiaali-
sen median sisältösuunnitelmassa, käyttäjien sitouttamisessa ja optimoinnissa. Yhdis-
tyksen toimintaan vaikuttavat eri asiat kuin yrityksen toimintaan, sillä yhdistyksen toi-
mintaa säätelee  muun muassa yhdistyslaki ja toiminnan tulee olla yleishyödyllistä toi-
sin kuin yrityksien toiminnassa. (Kulttuuriverkko 2009, 4.) 
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2.1 Sosiaalisen median sisältösuunnitelma 
 
Sisältösuunnitelmassa tavoitteena on mielenkiintoinen ja pitkäkestoinen sisältö, ja siinä 
tarkennetaan yhdistyksen tavoitteet, toimintatavat ja sisältöjen rakenteet (Differo 2014.) 
Sisältösuunnitelma auttaa yhdistyksiä tarkentamaan millaista sisältöä sosiaalisessa 
mediassa julkaistaan ja kenelle. Kattava ja kohdistettu sisältösuunnitelma hyödyntää 
tehokkaasti yhdistykselle sopivia some-kanavia ja tukee samalla tavoitteita, joita yhdis-
tykselle tai yritykselle on suunniteltu. Sisältösuunnitelman avulla yhdistys voi määritellä 
millaista sisältöä tuotetaan some-kanavissa, kenelle, missä ja milloin. Sosiaalisessa 
mediassa on suuria määriä tietoa ja käyttäjiä, joilla on valta valita keitä he seuraavat, 
millaista sisältöä he haluavat lukea sekä millaisia palveluita he haluavat käyttää ja seu-
rata. (Hentunen 2013.) Tämä tulee ottaa huomioon myös sisältösuunitelmassa, koska 
sisältö ei saa olla yksisuuntaista ja sen pitää vastata asiakkaiden mielenkiinnon kohtei-
siin ja tarpeisiin. 
 
Sisältösuunnitelmassa tulee ottaa myös huomioon kuka seuraa ja ylläpitää sivuja 
(Pääkkönen, 2012). Resurssien huomiointi yksi tärkeimmistä asioista suunnittelussa, 
koska somessa viestien määrä on huima ja onnistunut viestintä vaatii paljon aikaa ja 
asiantuntevia ihmisiä vastaamaan mahdollisiin kuluttajien kysymyksiin. Ei riitä pelkän 
sisällön julkaiseminen vaan yhdistyksen tulee olla mukana käyttäjien keskusteluissa 
sivulla. (Hentunen 2013.)  
 
Sisältösuunnitelma eroaa some-strategiasta, sillä sen tavoitteena on kerätä tietoa koh-
deryhmästä: millainen sisältö heitä kiinnostaa, mitä he kuluttavat verkossa ja mitkä ovat 
kohderyhmän kiinnostukset sekä tarpeet tulevaisuudessa? Some-strategia auttaa koh-
dentamaan sisällön oikealle ryhmälle oikealla tavalla sekä heidän näkökulman mukail-
len luoda kannattavaa sisältöä yhdistyksen ja kohderyhmän kannalta. Yhdistämällä 
some-strategian ja sisältösuunnitelman yhdistys voi kehittää sosiaalisen median taitoja 
ja ajatella sisältöä pitkäkestoisuuden kannalta. 
 
2.2 Yhdistyksenä sosiaalisessa mediassa 
 
Yhdistykset voivat hyödyntää sosiaalista mediaa ja sen eri kanavia monipuolisin kei-
noin. Mielestäni yleisimpiä hyödyntämiskeinoja, joihin itse olen monesti törmännyt, ovat 
muun muassa yhteistyökumppaneiden hankkiminen, käyttäjien tai seuraajien osallis-
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taminen, asiakaspalvelu, yhdistyksen tai yrityksen markkinointi ja sisällön julkaisemi-
nen, kehittäminen ja innovointi (ks. kuvio1). 
  
 
Kuvio 1. Kuvankaappaus RAY Pelimaailman Facebook-sivulta. Esimerkki siitä, kuinka yhdistys 
voi rekrytoida uusia työntekijöitä sosiaalisen median avulla. 
 
Vuonna 2013 Tilastokeskuksen teettämän kyselyn mukaan 38 prosenttia suomalaisista 
yrityksistä käyttää sosiaalista mediaa, suurin osa näistä käyttää yhteisöpalveluja. Kyse-
lyn mukaan jopa 83 prosenttia yrityksistä käytti yhteisöpalveluja suurimmaksi osaksi 
yrityksen imagon kehittämiseen sekä tuotteiden markkinointiin. Isossa osassa olivat 
myös asiakkaiden mielipiteiden, palautteen tai kysymysten huomiointi ja vastaanotto. 
(Tilastokeskus 2013.) Nämä asiat tulee ottaa huomioon myös yhdistyksien sosiaalisen 
median viestinnässä ja sisällöntuottamisessa. 
  
Sosiaalinen media yrityksille, yhdistyksille ja järjestöille on kustannustehokas kanava, 
jolla voi luoda henkilökohtaisemman suhteen tavoiteltavaan kohderyhmään tai -ryhmiin. 
Monesti asiakaslähtöisyys onkin yleisesti määräävä tekijä sisältösuunnitelmassa. Sosi-
aalisessa mediassa yhdistyksen tulee olla aktiivinen ja valmis reagoimaan nopeasti 
kuluttajien ja esimerkiksi Facebook-sivun seuraajien kysymyksiin ja palautteisiin. Nega-
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tiiviset kokemukset yhdistyksestä ja vastaamatta jäävät kysymykset leviävät nopeasti 
sosiaalisen median- kanavissa  ja saattavat näin luoda negatiivisia mielikuvia yhdistyk-
sestä ja sen tavoista olla yhteydessä asiakkaisiin. Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin 
etuna se, että siellä yhdistyksen on mahdollista korjata kohderyhmälle syntyneitä virhe-
käsityksiä nopeasti ja tehokkaasti. Tehokas reagointi kohderyhmän tarpeisiin aktivoi 
seuraajia sekä luo luottamusta yhdistystä kohtaan. Kun yhdistyksen viestintä sosiaali-
sessa mediassa vastaa enemmän tavallista keskustelua ja muuttuu avoimempaan 
suuntaan, saa yhdistys mahdollisuuden hankkia enemmän tietoa kohderyhmästä eli 
mahdollisuuden oppimiseen ja kehittymiseen. (Hasanzadeh 2010.) 
 
2.3 Käyttäjien sitouttaminen sosiaalisessa mediassa 
 
Sitouttamisella tarkoitetaan tilannetta, jossa yritys ja kohderyhmä asenteellisesti sekä 
tekemisen kautta pyrkivät pitkäkestoiseen asiakkuuteen (Pukki 2012.) Ymmärtämällä 
kohderyhmän tarpeita ja käyttäytymistä voi yhdistys tai yritys mahdollistaa käyttäjää 
kiinnostavan sisällön julkaisemisen tavalla, josta esimerkiksi yhdistys hyötyy saamalla 
pitkäaikaisia käyttäjiä sivulle. Sitouttaminen sosiaalisessa mediassa vaatii yhdistykseltä 
tietoa asiakkaiden käyttäytymisestä sekä tietenkin kohderyhmiä kiinnostavaa sisältöä.  
 
Käyttäjien tulee saada osallistua eri tavoin julkaistuun sisältöön esimerkiksi jakamalla, 
avaamalla linkin tai kommentoimalla. Kohderyhmälle oikein suunnattu sisältö sitouttaa 
ja motivoi käyttäjiä kuluttamaan yrityksen tai yhdistyksen some -kanavia ja tuotteita. 
(Odden 2012, 12, 66.) Lisäksi kuluttajat laittavat paljon painoarvoa toimivalle asiakas-
palvelulle ja muiden kuluttajien arvosteluille yrityksestä sosiaalisessa mediassa. Mielipi-
teisiin vaikuttaa muun muassa kuinka nopeasti ja miten asiakkaiden kysymyksiin vasta-
taan esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissä. (Hentunen 2013.) Positiiviset kokemuk-
set ja muiden asiakkaiden tyytyväisyys vaikuttavat uusien seuraajien ja asiakkaiden 
hankintaan.  
 
Sosiaalisessa mediassa monesti yritykset keskittyvät erityisesti uusien asiakkaiden 
hankintaan, mutta yritysten ja yhdistysten tulee ottaa myös huomioon vanhat asiakkaat. 
Tulee miettiä mitä yritys tai yhdistys tarjoaa jo niille ketkä seuraavat esimerkiksi Face-
bookissa. Vanhojen seuraajien mielenkiinnon pitäminen sivuun ja uusien seuraajien 
hankkiminen vaatii suunnitelmallisuutta ja tietoa kohderyhmistä. (Hentunen 2013.) 
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2.4 Optimointi sosiaalisessa mediassa 
 
Optimoinnilla sosiaalisessa mediassa tarkoitetaan eri tapoja, joilla voidaan houkutella 
uusia käyttäjiä virallisille verkkosivulle käyttäen some-kanavia hyödyksi. (Wikipedia 
2014.) RAY:n tapauksessa mahdollistetaan uusien ja vanhojen pelaajien ja yhdistyk-
sestä kiinnostuneiden henkilöiden aktivointi RAY.fi sivulle.  
 
Optimointi sosiaalisen median avulla ei kuitenkaan tarkoita samaa kuin hakukoneopti-
mointi. Hakukoneoptimoinnissa tavoitteena on saada esimerkiksi yritys tai yhdistys 
mahdollisimman tehokkaasti esille, kun käyttäjät etsivät tietoa esimerkiksi Googlen 
hakukoneella. Yritysten sivuja optimoidaan, jotta ne löytyisivät helposti halutuilla ha-
kusanoilla, ja optimoinnissa käytetään sanoja, jotka mahdollisesti tuovat eniten arvok-
kaita kävijöitä sivulle. (Raittila 2013) Idea ja päätavoite molemmissa optimointi tavoissa 
on kuitenkin samanlainen eli saada verkkosivulle tarpeeksi näkyvyyttä verkossa ja so-
siaalisessa mediassa ja kohderyhmälle mahdollisuus löytää yrityksestä tai yhdistykses-
tä tietoa mahdollisimman helposti käyttäjän käyttämien kanavien kautta (Sullivan 
2009). 
 
3 Case Raha-automaattiyhdistys 
 
Vuodesta 1938 raha-automaattiyhdistyksen (RAY) päätehtävänä on ollut kerätä raha-
automaatti- ja kasinopelitoiminnan avulla varoja suomalaisten hyvinvoinnin edistämi-
seksi. Kivijalassa sekä verkossa RAY tarjoaa monipuolisia pelejä vastuullisesti ja liike-
voitto käytetään suomalaisten sosiaali- ja terveysalojen sekä veteraanien hyväksi. Joka 
vuosi raha-automaattiyhdistyksen tavoitteena on taata avustuksia mahdollisimman mo-
nille suomalaiselle hankkeille (RAY 2014a). Tässä luvussa käyn läpi RAY:n historiaa 
Suomessa sekä sitä, millaisia tavoitteita yhdistyksellä on sosiaalisessa mediassa ja 
mitä kanavia yhdistys käyttää.  
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3.1 RAY:n historia 
 
1920-luvulla yksityiset liikemiehet tuottivat Saksassa Pajatson kaltaisia raha-
automaatteja, jotka rantautuivat Suomeen kaikkien suomalaisten käytettäväksi. Vuonna 
1930 Suomen valtio antoi asetuksen, jonka mukaan vain hyväntekeväisyysjärjestöillä 
on oikeus raha-automaatteihin. Myöhemmin asetusta muutettiin ja pelitoimintaa sai 
harjoittaa vain yhdistykset, jotka raha-automaattien tuotoilla keräsivät varoja kansan-
terveyden edistämiseen. Näin syntyi Raha-automaattiyhdistys, joka aloitti toimintansa 
vuonna 1938 ja alkoi tuottamaan omia raha-automaatteja Suomen kansalle. (RAY 
2014b.)  
 
Tänä päivänä Raha-automaattiyhdistys eli RAY tukee tuotoillaan sosiaali- ja terveys-
alan edistämistä. RAY:n toiminta perustuu täysin arpajaislakiin ja raha-
automaattiavustus-lakiin. Markkinointiviestinnässä yhdistys noudattaa Suomen arpa-
jaislainsäädännön rahapelimarkkinoinnin ehtoja. Arpajaislaki säätelee tiukasti RAY:n 
pelien markkinointia, jolloin sosiaalisen median hyödyntäminen tuoteinformoinnissa on 
tärkeää. käyttö onkin erityisen tärkeää meille. Vuosittain noin 800 järjestöä saa avus-
tusta raha-automaattiyhdistykseltä. (RAY 2014b.) RAY:n raha-automaattipelejä voi 
nykyään pelata tuhansissa liiketiloissa, muun muassa kahviloissa, hotelleissa ja kios-
keissa. RAY:n pelitoiminta on laajentunut myös online-pelaamiseen tietokoneella sekä 
mobiilisti. Casino Helsinki on myös osa RAY:n toimintaa ja se onkin Suomen ainoa 
kansainvälinen pelikasino. 
3.2 RAY sosiaalisessa mediassa 
 
Tällä hetkellä RAY tuottaa sisältöä monessa sosiaalisen median -kanavassa. RAY 
hyödyntää monia kanavia, koska tavoitteena on saada laaja kohderyhmän kiinnostus 
eri kanavien avulla (ks. kuvio 2).  Käytössä on pääkanavana Facebook, jossa on 
RAY:n eri palveluille luodut sivut, jotka on luotu seuraajien kiinnostuksen mukaan. Alla 
ovat listattuna lyhyesti RAY:n käytössä olevat sosiaalisen median kanavat ja millaista 
sisältöä kanavilla julkaistaan yleisellä tasolla: 
 
- Youtube, julkaistaan kampanjoihin ja uusiin peleihin liittyviä videoita ja tuoteinfor-
maatiota.  
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- Google +, julkaistaan RAY:n pelimaailmaan liittyvää sisältöä. 
- Instagram, käytetään hyödyksi muun muassa kampanjoissa, joihin käyttäjät voivat 
osallistua tägien avulla. 
- Pinterest, jaetaan RAY:n toimintaan liittyviä kuvia Pelimaailmasta sekä työntekijöis-
tä. 
- LinkedIn, rekrytoidaan uusia työntekijöitä ja kerrotaan muun muassa RAY:n toi-
minnasta. 
- Twitter, julkaistaan tietoa kampanjoista, pelimaailmasta, pokerista ja yhdistystoi-
minnasta.  
- Foursquare, kuluttajat voivat voivat etsiä lähimmät RAY:n Pelaamot sekä muut 
toimipaikat kartalta. 
 
Kanavia on siis monta, ja on tärkeää että kaikki hyödynnetyt kanavat vastaavat 
RAY:n tavoitteita ja imagoa myös sosiaalisessa mediassa. 
 
 
Kuvio 2. Listattuna RAY:n käytössä olevat sosiaalisen median-kanavat. 
 
3.3 RAY:n tavoitteet sosiaalisessa mediassa 
 
Vaikka RAY:lla on useampi sivu eri käyttäjäryhmille, yhteisenä tavoitteena on kuitenkin 
säilyttää laajan kohderyhmän kiinnostus RAY:n toimintaan sekä yhdistyksenä että pe-
limaailmassa. Sosiaalisessa mediassa pelaajat ja yhdistyksestä kiinnostuneet saavat 
ajankohtaista tietoa yhdistyksestä, uusimmista peleistä, mahdollisuuden osallistua kil-
pailuihin ja kampanjoihin sekä tarvittaessa myös asiakaspalvelua.  
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RAY toimii neljän arvon mukaan: Luotettavuus, asiakaskeskeisyys, avoimuus sekä 
toiminnan tehokkuus. (RAY 2014a.) Myös sosiaalisessa mediassa RAY haluaa ehkäis-
tä tehokkaasti pelaamiseen keskittymistä ja ongelmapelaamisen lisääntymistä, joista 
saa myös lisätietoa sosiaalisessa mediassa.  
 
4 Tapaus Pajatso 
 
Pajatso on raha-automaattiyhdistyksen kulmakiviä, ja monelle suomalaiselle se tuttu 
peli, jota oli mahdollisuus pelata melkein missä vain. Oli se sitten lähin kyläkauppa 
tai Helsingin rautatieasema, suurella todennäköisyydellä saattoi törmätä pajatsoon. 
Tässä luvussa käyn läpi pajatson historiaa ja sitä, mistä pajatso on peräisin, mitä se 
merkitsee suomalaisille sekä miten se tulee esille nykypäivänä erityisesti verkossa. 
Pohdin myös lyhyesti, millaisia ajatuksia se herättää nykypäivänä RAY:n pelaajissa.  
 
4.1 Pajatso - mikä se on? 
 
Ensimmäiset Pajatso-raha-automaatit tulivat Saksasta Suomeen 1920-luvulla. Vuonna 
1927 raha-automaatteja oli jo useita Suomessa. Ensimmäinen julkiseen tilaan tuotu 
pajatso sijaitsi Helsingin rautatieasemalla. (Luoto & Wickström 2008, 12.) 
Alun perin tätä suomalaisten suosimaa automaattia kutsuttiin Saksassa nimellä ”Bajaz-
zo”, joka kääntyi myöhemmin luontevasti pajatsoksi Suomessa (ks.kuvio 3). Nimi tulee 
italian kielestä, sanasta ”pagliaccio” eli ilveilijä, jossa tämä hahmo piteli pajatson alku-
peräisversioissa kuulilla pelattavan koneen voittokuppia. (Luoto & Wickström 2008, 18.) 
 
Pajatsoa pelattaessa tavoitteena on saada voittoja osumalla kolikolla voittoportteihin. 
Keskimmäisestä portista saa suurimman voiton ja sivuilla olevista ns. ressuporteista on 
mahdollista voittaa vain silloin kun ne ovat täynnä. (RAY 2014c.) Pajatsosta on tehty 
muutamia versioita ajan kuluessa sekä se tunnetaan myös monilla eri nimillä esimer-
kiksi Bajazzo, Blau Wunder ja monen suomalaisen suosima lempinimi Jasso. 
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Kuvio 3. Bajazzo oli Suomen ensimmäinen pajatso  
 
Kun RAY aloitti vuonna 1938 virallisesti toimintansa ja rakensi itse raha-automaatit, tuli 
Pajatsosta kaikille suomalaisille tuttu rahapeli-automaatti, joka löytyi jokaisesta pie-
nemmästäkin suomalaisesta kylästä. Vuonna 1986 RAY:n peliautomaateista jopa 60 
prosenttia oli pajatsoja, ja vuosituhannen vaihtuessa niitä löytyi mm. R-kioskeista ja 
monista kaupoista. (Luoto & Wickström 2008, 4.) 
 
Nykyään uudistettuun pajatsoon voi törmätä RAY:n pelisaleissa ympäri Suomea, ja sitä 
on ollut mahdollista pelata verkkoversiona vuodesta 2010 lähtien. (ks. kuvio 4) Nostal-
ginen pajatso on monen suomalaisen mielessä, ja se tuo muistoja ensimmäisestä ra-
hapeliautomaatista, jossa pelattiin taidolla vai tuurilla. Yksityiset henkilöt ovat innostu-
neet rakentamaan jopa itse pajatsopeliautomaatteja, ja pajatson kunniaksi on myös 
järjestetty mm-kisat, joissa selvitettiin, kuka pelaa parhaiten taidolla vai tuurilla. Nostal-
ginen pajatso on suomalaisen rahapeliperinteen kantava voima. 
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Kuvio 4. Kuvankaappaus vuonna 2009 uudistetusta Pajatsosta.  
 
4.2 Pajatson merkitys RAY:lle 
 
Raha-automaattiyhdistykselle Pajatso on vieläkin merkittävä osa yhdistystä ja tuttu 
monille suomalaisille.  RAY sai alkunsa näillä nostalgisilla rahapeli-automaateilla, joita 
pystyi kuka vain pelaamaan melkeinpä missä vain. Pajatso on poikkeus RAY:n peleis-
sä, sillä se on yksi niistä harvoista, joissa oma taito tai tuuri vaikuttavat pelin lopputu-
lokseen. Pajatso on myös mahdollistanut uusien pelien kehittämisen, jotka jatkavat 
taitoa vai tuuria perinnettä.  
 
Arpajaislaki säätelee suomalaisten rahapeliyhteisöjen toimintaa erityisesti tuotteiden 
markkinointia ja mainontaa. Lain mukaan peleistä saa kertoa tuoteinformaatioon liitty-
vää tietoa esimerkiksi pelikohteista –tai paikoista, pelien ehdoista ja voittojen todennä-
köisyydestä. (Arpajaislaki 661/2010, §14 b). Pajatso on kuitenkin ainoa tuote, jota RAY 
saa mainostaa laajasta pelivalikoimastaan, mikä lisää Pajatson merkitystä RAY:lle ja 
antaa mahdollisuuden tehdä muista RAY:n peleistä poikkeavaa sisältöä Facebookissa 
sekä muualla verkossa. 
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4.3 Pajatso sosiaalisessa mediassa 
 
Vuonna 2012 Pajatso ilmestyi Facebookiin omana virallisena sivunaan, jolloin haluttiin 
tuoda tieto siitä, että Pajatso elää nykyään vahvasti verkossa eikä niinkään enää kivija-
lassa. Sivulla julkaistaan Pajatsoon liittyvää tietoa esimerkiksi pajatso-kampanjoista, 
tapahtumista ja tuoteinformaatiota samantapaisista RAY:n peleistä. 
 
Näkökulmana julkaisuissa on taitoa tai tuuria vaativat pelit eli toimintaidealtaan saman-
kaltaiset pelit, joita löytyy RAY:n Pelimaailmasta. Monet sivun julkaisut liittyvät myös eri 
sanavalinnoilla Pajatsoon ja sen pelaamiseen. (ks. kuvio 5) Julkaisuja sivulla tulee 
vaihtelevasti ja seuraajille annetaan mahdollisuus osallistua kommentoimalla, tykkää-
mällä ja jakamalla. Seuraajat voivat myös tarvittaessa kysyä Pajatso-kampanjoihin ja 
tapahtumiin liittyviä kysymyksiä, joihin ylläpitäjä sekä muut seuraajat voivat vastata. 
Seuraajia sivulla on yli 30 000, ja suurin osa sivun seuraajista on 25–44-vuotiaita. 
(Pajatso 2014a.) 
 
 
Kuvio 5. Kuvankaappaus Pajatson-sivulta. Monet sivun julkaisut tuovat esille Pajatso sanas-
toa. 
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5 Pajatso Facebookissa 
 
Tässä osiossa syvennyn Pajatson Facebook-sivuun. Käyn läpi ensin yleisesti sivun 
tavoitteita sekä sitä, millaisia mahdollisia puutteita sivulla on sisällön ja seuraajien nä-
kökulmasta katsottuna. Sivu on julkaistu vuonna 2012, ja sisältöä on tähän mennessä 
julkaistu huomattava määrä. 
 
Käyn yleisellä tasolla läpi, millaista sisältöä pariin vuoteen on mahtunut, ja vertaan, 
onko sivun sisältö tai seuraajien aktiivisuus sivulla muuttunut alkuajoista nykyhetkeen 
verrattuna. Sivun aloitusvuonna julkaistu sisältö oli vahvasti itse pajatsoon liittyvää, 
mutta sisältö on muuttunut ajan myötä muun muassa erilaisiin kampanjoihin ja pajatson 
kaltaisista peleistä tiedottamiseen ja tuoteinformointiin. 
 
5.1 Muilla RAY:n Facebook-sivuilla käytetyt  keinot 
 
Facebook on RAY:n tämän hetken yksi suosituimmista ja aktiivisimmista kanavista, 
sillä Facebookissa on eniten RAY:n seuraajia määrällisesti. Eri kohderyhmille 
on kohdistetty sivut, joiden tavoitteena on tuoda kiinnostavaa sisältöä oikeille kuluttaja-
ryhmille. RAY:n peleistä ja toiminnasta kiinnostuneilla on siis mahdollisuus seurata ja 
saada tietoa vain heitä kiinnostavien RAY:n Facebook-sivujen kautta. Esimerkiksi po-
kerinpelaajille on erikseen Facebookissa sivu, josta he saavat ajankohtaisimmat tiedot 
pokeripeleistä ja tapahtumista. RAY ylläpitää yleistä sivua, jossa julkaistaan yhdistyk-
seen liittyvää sisältöä, kuten tietoa RAY:n “Raymond”-lehden sisällöstä ja erilaisista 
RAY:n  tapahtumista. Yhdistyksen “Pidetään huolta” -sivulla sisällöllä halutaan tuoda 
esille RAY:n avustustoimintaa sekä yhteistyötä erilaisten järjestöjen kanssa. Lisäksi 
sivuja on kohdennettu RAY:n pelimaailmaan, jossa kerrotaan RAY:n tulevista peleistä 
ja lähiaikoina tapahtuvista kampanjoista. 
 
 RAY perusti myös pari vuotta sitten nostalgiselle Pajatsolle oman Facebook-
sivun. Pajatsoa lukuun ottamatta muilla sivuilla on selkeämpi rajaus julkaisujen aiheis-
sa (ks.kuvio 6). Sisältö liittyy suurimmaksi osaksi nykyhetkeen ja tulevaisuuteen, kun 
taas Pajatso ajoittuu muistoihin, kokemuksiin ja historiaan. Tämä onkin yksi Pajatso -
sivun haasteista sisällönsuunnittelussa, koska uutta ja mielenkiintoista sisältöä men-
neistä tapahtumista, kokemuksista ja historiallisista aiheista on haasteellista luoda pit-
källe aikavälille sekä kuinka yhtenäistää sisältö tukemaan samalla RAY.fi sivua.   
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Kuvio 6. Kuvankaappaus RAY Pelimaailmasta, sisältö tarkentuu tuleviin peleihin ja nykyhetken 
tapahtumiin. 
 
5.2 Pajatson Facebook-sivu 
 
Vuonna 2012 avatulla Pajatson Facebook-sivulla on tällä hetkellä yli 30 000 seuraajaa, 
joista suurin seuraaja ryhmä on 25–44-vuotiaita. (Facebook.Pajatso, b 2014). Yleisesti 
sivulla julkaistaan pajatsoon liittyvää sisältöä tai informaatiota toimintaidealtaan sa-
mankaltaisista peleistä, esimerkiksi tänä vuonna julkaistavasta Fortuna-pelistä, jota 
myös pelataan kolikoilla Pajatson tavoin. (Pajatso 2014.) Molempia pelejä on myös 
mahdollista pelata mobiililaitteilla.  
 
Ajoittain sivulla julkaistaan myös tietoa RAY:n tapahtumista, joihin käyttäjät voivat myös 
itse osallistua (ks.kuvio 7). RAY:lla on myös ajoittain ”Pajatson salaisuus” -
pelikampanja, jossa pelaajien tarkoituksena on ratkaista seitsemän tehtävää ja Pajat-
son salaisuus (ks.kuvio 8). Tätä peliä voi pelata ainoastaan Facebookissa tykkäämällä 
ensin Pajatson sivusta. Mahdollinen pelaaminen vain tykkäämällä lisää Pajatso-sivun 
suosiota ja siellä vietettyä aikaa. Pelaajat seuraavat Pajatso-sivulla pelin etenemistä ja 
muiden pelaajien kommentteja, joilla he voivat saada vinkkejä Pajatson salaisuuden 
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ratkaisemiseen. Pajatson Facebook-sivulla pelattava peli herättää myös mahdollisten 
uusien käyttäjien mielenkiinnon RAY:tä ja pajatsoa kohtaan. Sivulla jaetaan myös link-
kejä RAY:n muille sivuille, joissa on tietoa RAY:n uusista peleistä, kampanjoista sekä 
tapahtumista.  
 
 
Kuvio 7. Esimerkki Pajatson Facebook-sivun julkaisuista. 
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Kuvio 8. Ensimmäinen Pajatson salaisuus - pelijulkaisu Facebookissa 
 
Vaikka seuraajia on paljon, julkaisujen kommentointi ja jakaminen on hiljaisempaa eli 
seuraajien aktivoinnissa on haasteita. Julkaisujen tykkäämiset riippuvat paljon julkaisun 
sisällöstä. Voi kuitenkin huomata, että jos kyseessä on jokin kilpailu tai kampanja, on 
tykkäämisiä huomattavasti enemmän (ks.kuvio 9). 
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Kuvio 9. Kuvankaappaus Pajatson sivulla suosituista peli ja kampanja julkaisuista. 
 
Pajatson Facebook-sivulla nostalgisuus sekä erilaiset kampanjat ja taitoa tai tuuria vaa-
tivat pelit ovat olleet tärkeässä asemassa alusta lähtien ja siitä halutaan pitää kiinni. 
(ks.kuvio 10) Haasteena onkin luoda uudenlaista sisältöä, joka tukee pajatson nostalgi-
suutta sekä “tuuria vai taitoa” -ajatusta uudella ja erilaisella tavalla ja herättäen vanho-
jen sekä uusien seuraajien huomion ja mielenkiinnon pitkälle ajanjaksolle. 
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Kuvio 10. Pajatso-sivulla julkaistaan paljon kampanjoihin sekä taitoa tai tuuria vaativiin peleihin 
liittyvää sisältöä.  
 
5.3 Pajatso-sivun haasteet 
 
Kuten jo aikaisemmin mainitsin, suurimpana haasteena Pajatson sisältösuunnitelmas-
sa on julkaisujen tämänhetkinen näkökulma. Menneisyys, muistot ja nostalgisuus ovat 
olleet Pajatson sivun teemoina pitkään ja nämä teemat voivat olla haasteellisia pitkällä 
ajanjaksolla, koska uuden ja mielenkiintoisen sisällön luominen menneistä aiheista tai 
nostalgisuudesta ei välttämättä takaa pitkäkestoista ja samalla kohderyhmää kiinnosta-
vaa sisältöä. Nostalgisuuteen ei kuitenkaan haluta nojautua liikaa, sillä pajatsolla on 
uusi elämä verkossa ja sitä halutaan tuoda esille uudella sisällöllä, joka mahdollisesti 
poikkeaa RAY:n muista Facebook-sivuista. 
 
Sivun seuraajien aktiivisuus eli kommentointi tai julkaisujen jakaminen on myös vähäis-
tä verrattuna seuraajien määrään, johon halutaan mahdollista muutosta. Parhaimmas-
sa tapauksessa julkaisut herättävät keskustelua seuraajien kesken ja myös ylläpidon 
kanssa. Jatkuva ja usein tapahtuva kommunikointi  luo aidompia ja pysyvämpiä suhtei-
ta yhdistyksen ja kohderyhmien välillä. (Hakola & Hiila 2012, 91.)  
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5.4 Pajatso- sivun tavoitteet 
 
Tavoitteena on yhtenäinen linja sivun sisältösuunnitelmassa sekä Pajatson brändiin 
sopivan sisällön julkaisu. Päätavoitteena on luoda sisältöä, joka tuo saman nostalgisen 
pajatson kivijalkapelaamisen hyvän mielen tunteen verkkoon. Halutaan myös tuoda 
pajatso nykyaikaan sekä vahvemmin esille sosiaalisessa mediassa, jolloin mahdolliste-
taan uusien viihteellisempien pelaajakuntien kiinnostus RAY:sta.  On siis tärkeää ko-
rostaa pajatsosta saatuja tunteita uudistetulla sisällöllä, jotta kuluttajille välittyisi sama 
tunne samantapaisista RAY:n peleistä ja Pajatson Facebook-sivun julkaisuista.  
 
Uudella sisällöllä halutaan myös aktivoida käyttäjiä eli antaa heille mahdollisuus vaikut-
taa tuleviin sisältöihin mahdollisesti RAY:n pelimaailmassa tai Facebookissa. Käyttäjien 
mahdollisuus vaikuttaa ja antaa mielipiteitä muun muassa Facebookissa jaettujen ky-
selyiden avulla, jotka antavat myös tärkeää tietoa RAY:lle kuluttajien käyttäytymisestä 
sekä mielenkiinnon kohteista pelaamisessa. Monipuoliset kyselyt antavat mahdollisuu-
den RAY:n kehittyä monella tapaa. 
 
Tavoitteena on saada uudella sisältösuunnitelmalla pitkäaikaisia ja sitoutuneita seuraa-
jia ja mahdollisesti uusia RAY pelimaailman asiakkaita. Sosiaalisessa mediassa aitous 
ja tuotekehitys ovat olleet nousussa ja tämä halutaan myös pitää mielessä sisältösuun-
nitelman suunnittelussa. (Kurio 2013, 4.) 
 
5.5 Sisältösuunnitelman näkökulma 
 
Pajatson Facebook-sivulla halutaan näkökulmalla tukea sivun tavoitteita. Näkökulmana 
halutaan pitää nostalgisuus sekä tuuria tai taitoa -henkisyys, joka tuli pajatson pelaami-
sesta, sillä voittoihin tarvittiin taitoa tai tuuria. Sisällön tulee olla myös ajatonta, jolla 
sivu poikkeaa muista RAY:n Facebook-sivuista, sisältö ei riipu mistään ajasta vaan 
sivulla voidaan julkaista sisältöä mikä liittyy historiaan, nykyhetkeen ja mahdollisesti 
myös tulevaisuuteen.  
 
Uudella sisältösuunnitelmalla annetaan Pajatso-sivun seuraajille mahdollisuus myös 
vaikuttaa, joten tuotekehitys on myös yksi näkökulmista, jolla tuetaan tavoitteita. Näkö-
kulmana halutaan pitää myös mielessä aiemmin mainittu pajatson uusi elämä verkos-
sa, joka antaa mahdollisuuden uudenlaisen ja muista RAY:n Facebook-sivuista poik-
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keavan sisällön suunnittelun ja julkaisun. Tämän avulla mahdollistetaan vanhojen seu-
raajien mielenkiinnon herättäminen sekä uusien pelaajakuntien tuominen RAY Peli-
maailmaan että seuraajaksi Pajatso-sivulle. 
 
6 Sisältösuunnitelma 
 
Tällä sisältösuunnitelmalla tavoitteena on saada pitkäkestoista sisältöä  sekä selkeä 
linja julkaisuissa Pajatson Facebook-sivulla, joka samalla tukee tutkimustani opinnäyte-
työssäni sekä Pajatso-sivun tavoitteita RAY:n näkökulmasta. Käyn ensimmäisenä läpi 
sivun lähtötilannetta ja sitä, mikä on kohderyhmä sen ja mitä halutaan saavuttaa. Käyn 
myös läpi mahdolliset sisällöt, joita sivulla julkaistaan esimerkiksi kampanjat ja tekstisi-
sältö. Miten näitä julkaistaan tehokkaalla ja käyttäjiä kiinnostavalla tavalla? 
 
6.1. Lähtötilanteen kartoittaminen  
 
Pajatson Facebook-sivun kohderyhmänä ovat pääosassa suomalaiset aikuiset naiset 
ja miehet, joilla on positiivisia ja nostalgisia muistoja sekä kokemuksia pajatson pelaa-
misesta. Pajatson siirryttyä verkkoon nuorimmilla ikäryhmillä ei välttämättä ole vahvoja 
kokemuksia pajatson pelaamisesta ja on mahdollista että nuorimmille ikäryhmille pajat-
so on tuntematon asia. 
 
Tulevaisuudessa halutaan luoda myös mahdollisesti nuorempia aikuisia kiinnostavaa 
sisältöä, jolloin tietoisuus Pajatsosta ja RAY:sta kasvaisi sosiaalisessa mediassa. Sisäl-
tösuunnitelmalla ei kuitenkaan haluta nojautua suoraan nostalgisuuteen. Kuten aikai-
semmin mainitsin pajatsolla on uusi elämä verkossa ja se halutaan tuoda nykyaikaan, 
tämän avulla tuodaan uutta viihteellisempää pelaajakuntaa RAY:lle. 
 
6.2 Julkaistava tekstisisältö 
 
Pelkän tekstin julkaiseminen on nopea tapa saada käyttäjiä aktiivisiksi ja antaa heille 
mahdollisuus kertoa oma mielipide ja vaikuttaa keskustelun kulkuun. Buddymedian 
vuonna 2012 tekemän tutkimuksen mukaan tehokkaimpia käyttäjien aktivointikeinoja 
ovat enintään 80 merkin tai alle kirjoitetut julkaisut, jotka herättävät käyttäjien mielen-
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kiinnon jopa 66 prosenttia tehokkaammin kuin enemmän merkkejä sisältävät julkaisut. 
Tutkimuksen mukaan myös kysymykset julkaisuissa, voivat jopa tuplata vastausten 
määrän, koska kysymykset antavat seuraajille mahdollisuuden kommentointiin ja omi-
en ajatuksien kertomiseen. Ytimekkäillä kysyvät tekstit tuovat vaihtelua RAY:n peleistä  
 
Käyttäjille on siis annettava mahdollisuus vastata, tykätä ja jakaa omia mielipiteitä. 
(Rawlinson 2012, 14). Pajatson tulee olla aktiivinen sivu, joka tarjoaa tietoa ja sisältöä, 
joka vastaa käyttäjien kiinnostuksen kohteisiin esimerkiksi kiinnostus rahapeliautomaat-
teihin ja RAY:n järjestötoimintaan. Tässä on tärkeää ottaa huomioon resurssit tuottaa 
sisältöä ja seurata seuraajien aktiivisuutta sivulla. 
 
6.3 Kampanjat 
 
Kampanjat ovat tähän mennessä saaneet eniten tykkäyksiä ja kommentteja pajatson 
Facebook-sivulla. Enemmistö kampanjoista on erilaisia kilpailuja asiakkaille, RAY:n 
peleihin liittyviä kampanjoita tai tapahtumia. Näihin kaikkiin seuraajat voivat osallistua 
ja voittaa monipuolisia palkintoja ja tarvittaessa saada lisätietoa aiheesta Pajatso-
sivulta.  Kampanjoiden avulla seuraajat osallistuvat keskusteluun kampanjasta myös 
muiden käyttäjien kanssa, jossa he jakavat vinkkejä tehtävien ratkaisemiseen ja anta-
vat mielipiteitä itse kampanjasta.  Kampanjoiden avulla sivu saa myös huomattavasti 
enemmän uusia seuraajia, syynä muun muassa kampanja julkaisujen jakaminen useal-
la RAY:n Facebook-sivulla sekä seuraajien mahdollisuus jakaa tieto myös omalla Fa-
cebook-tilillään.  
 
Käyttäjien mielenkiinnon herättäminen kampanjoiden aikana ei ole ongelma, vaan en-
nen ja jälkeen isompien kampanjoiden. Ennen kampanjoita käyttäjille voi esittää kysy-
myksiä tai vihjeitä liittyen tulevaan kampanjaan. Ripoteltujen kampanjatietojen avulla 
seuraajat sitoutetaan seuramaan kampanjan julkaisuja pitkäkestoisemmin.  
 
6.4 Kuvat ja videot 
 
Vaihtelua Facebook-julkaisuihin on mahdollista tuoda erilaisten kuvien ja videoiden 
avulla. Vuonna 2012 Buddymedian tekemän tutkimuksen mukaan, jossa tutkittiin te-
hokkaita postaus-strategioita yrityksille Facebookissa, kävi ilmi että tekstiä sisältävien 
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julkaisujen jälkeen kuva julkaisut olivat yksi suosituimmista ja eniten mielenkiintoa he-
rättävistä sisällöistä. Tutkimuksessa kävi myös ilmi että ytimekkäät ja lyhyet videot ovat 
myös yksi suosituimmista sisällöistä. (Rawlinson 2012, 33.) Pajatso-sivulla halutaan 
pitää yllä arvoituksellisuutta ja taitoa tai tuuria teema, tätä voidaan tuoda esille erilaisilla 
kuva-arvoituksilla, jotka voivat liittyä RAY:n peleihin ja kampanjoihin.  
6.5 Seuraajien huomiointi 
 
Yksi tärkeimmistä asioista sosiaalisen median sisältösuunnitelmassa on vanhojen ja 
uusien seuraajien huomiointi. Jatkuva kommunikointi käyttäjien kanssa tulee olla osa 
yrityksen perustoimintoja sosiaalisessa mediassa. (Hakola & Hiila 2012, 137.) Julkaisu-
jen jälkeen on tärkeää seurata sivun seuraajien aktiivisuutta ja mahdollisia kysymyksiä 
julkaisuun liittyen, asiakaspalvelu on iso osa yrityksen ja asiakkaiden välistä keskuste-
lua Facebookissa. Sosiaalinen media tulee olla kaksisuuntainen kanava, joka voi mah-
dollistaa sekoituksen yhdistyksen keskustelua asiakkaiden ja yhdistyksen yhteisistä 
kiinnostuksen kohteista. (Lähdevuori 2013.) Julkaisut voivat olla esimerkiksi linkkejä 
uutisista, joiden aiheena on rahapeliautomaatit, arvonnat tai taitoa tai tuuria vaativat 
lajit ja pelit. Jotta julkaisut pysyisivät mielenkiintoisena, tavoitteena on saada monipuo-
lista sisältöä vaihtelevista aiheista, jotka voivat olla videoita, linkkejä, kuvia, tekstejä. 
Kuitenkin teemoina julkaisuissa pidetään pelit, RAY, rahapeliautomaatit sekä taitoa tai 
tuuria vaativat asiat, jotka sopivat uuden Pajatson sisältöön.  
 
6.6 Seuraajien sitouttaminen 
 
Pitkäkestoinen kiinnostus pelkästään yritysten tai yhdistysten mainontaan tai tuotein-
formointiin voi olla hankalaa. Tulee muistaa että harvoin yritys tai yhdistys pystyy tuot-
tamaan jatkuvasti kohderyhmää kiinnostavaa sisältöä pelkästään omilla tuotteillaan tai 
yrityksen ja yhdistyksen toimintaan liittyvillä julkaisuilla. (Hakola & Hiila 2012, 138.)  
On siis tärkeää yrittää luoda sisältöä Pajatson ympärille esimerkiksi erilaisilla teemoilla 
ja tapahtumilla. Kohderyhmää kiinnostavat teemat tai tapahtumat auttavat välttämään 
liiallisen mainosmaisuuden, joka Taloustutkimuksen teettämän kyselyn mukaan vie 
kiinnostuksen yritystä kohtaan jopa 50 prosentilta suomalaisista. (Hakola & Hiila 2012, 
138) Pajatson tapauksessa erilaista sisältöä voi tuottaa kampanjoiden ympärille taitoa 
tai tuuria aiheisilla arvoituksilla tai pienemmillä kilpailuilla, joiden aiheet liittyvät kuiten-
kin RAY:n toimintaan tai peleihin. Tärkeää pitää julkaisut monipuolisina, jotta kiinnostus 
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säilyy ja kampanjoita ennen antaa vihjeitä ja tietoja seuraajille tulevista kampanjoista, 
jotta heidän kiinnostus niitä kohtaan herää ja jatkavat tapahtuman kulkua Pajatso-
sivulla. 
 
Yhteenveto 
 
Kokonaisuudessaan sisältösuunnitelma on mielestäni hyvä pohja Pajatso-sivun sisäl-
lölliseen uudistamiseen ja sivun kehittämiseen. Sisältösuunnitelmaa tehdessäni pidin 
koko ajan mielessäni RAY:n tavoitteet, toiveet sekä itse toimeksiannon, ja mielestäni 
pystyin tuomaan nämä esille opinnäytetyössäni ja sisältösuunnitelmassa. Sisältösuun-
nitelman tekeminen oli ajoittain haasteellista, koska RAY on tunnettu yhdistys ja auttaa 
monella tavalla suomalaisia sosiaali-ja terveysalan järjestöjä. Oli siis tärkeää ottaa si-
sältösuunnitelmassa tarkasti huomioon yrityksen viestintään vaikuttavat asiat, esimer-
kiksi lakisäännökset, joita RAY:n tulee noudattaa esimerkiksi pelien mainostamisessa 
Facebookissa. 
 
Opinnäytetyöni oli myös osa työharjoitteluani RAY:llä, joten sain kattavasti tietoa yhdis-
tyksestä ja sen toimintatavoista sisältösuunnitelman tekemiseen, ja pääsin mielestäni 
harjoittelun ansiosta syvemmälle Pajatso-sivun tavoitteissa sekä ymmärsin, miten pa-
jatso vaikuttaa nykyään RAY:n toiminnassa sekä pelimaailmassa. Aiheena sosiaalisen 
median sisältösuunnitelma oli todella kiinnostava, ja sain kattavasti materiaalia sisältö-
suunnitelman tekoon kirjallisuudesta, verkosta löytyvistä sisällöistä, kuten tutkimustu-
loksista, ja nopeasti huomasinkin, että mielipiteitä ja suunnittelutapoja on useanlaisia, 
joten Pajatso-sivun kehittämiseen sopivien menetelmien löytäminen toi oman haas-
teensa sisältösuunnitelmaan.  
 
Mielestäni sisältösuunnitelmat tulevat olemaan jatkuvasti kehityksessä, koska kuluttaji-
en kiinnostuksenkohteet sekä sosiaalisen median trendit muuttuvat jatkuvasti. Kuiten-
kin huoliteltu sisältösuunnitelma luo hyvän pohjan yrityksen tai yhdistyksen viestintään 
sosiaalisessa mediassa ja auttaa huomaamaan, mikä toimii viestinnässä kuluttajien 
kanssa ja mitkä ovat mahdolliset kehityksen kohteet. Pajatson sisältösuunnitelman 
kehitys jatkuu työharjoitteluni loppuun asti sekä sen tulee olla seuraavan työharjoitteli-
jan käytettävissä ja kehitettävissä, tällä tavoin sisältösuunnitelman pitkäkestoisuus py-
syy yllä mahdollisimman tehokkaasti. Opinnäytetyön aikana uskon oppineeni todella 
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paljon yritysten ja yhdistyksien sosiaalisen median viestinnästä ja sisällöntuottamisesta 
ja siitä, mitä kaikkea tulee ottaa huomioon sisältösuunnitelmassa, mitä se sisältää ja 
millainen sisältö vetoaa kuluttajiin.  
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